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В статье проанализирован комплекс факторов, оказывающих негативное воздей-
ствие на формирование бюджетов российских печатных СМИ, проведено срав-
нение с мерами, предпринимаемыми в промышленно развитых странах Запада в 
поддержку печати. 
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В предыдущей публикации, посвященной анализу факторов, влияющих на 
формирование бюджета печатных СМИ России, мы уже отмечали, что, несмотря на 
негативные тенденции в экономике, объем российского рынка рекламы увеличива-
ется. Так, по данным Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), сум-
марный объем рекламы в средствах ее распространения в 2017 г. составил 417 млрд. 
руб. (за вычетом НДС), что на 14 % больше, чем годом ранее [1]. Тенденция эта 
сохранилась и в 2018 г., при этом рост доходов от рекламы наблюдается на всех носи-
телях, кроме печати. Так, по данным АКАР, за период января-сентября 2018 г. объем 
рекламы, размещенной в российском сегменте Интернета, составил в денежном вы-
ражении около 141 млрд. руб., обеспечив динамику в сторону увеличения к предыду-
щему периоду в 22 % (точно такой же была эта динамика и в 2017 г.). В то же самое 
время объем рекламы, размещенной в течение указанного периода 2018 г. в газетах, 
составил в денежном выражении около 5 млрд. руб., что соответствует уменьшению 
к предыдущему периоду на 12 %; объем рекламы, размещенной в тот же период 
2018 г. в журналах, составил в денежном выражении около 7 млрд. руб. – с уменьше-
нием к соответствующему периоду 2017 г. в 8 % [2]. При подведении итогов первых 
трех кварталов 2018 г. комиссия экспертов АКАР подсчитала, что суммарный объем 
рекламы в средствах ее распространения за вычетом НДС превысил отметку в 325 
млрд.руб., что на 13 % больше, чем в соответствующем периоде 2017 г. (табл. 1). 
Обратим внимание, что, согласно подсчетам АКАР, в течение указанного 
периода 2018 г. объем средств от рекламы, размещаемой в эфире радио, впервые в 
истории отечественных СМИ приблизился к объему средств, поступивших от рекла-
мы, размещаемой в печатной прессе: за январь-сентябрь в эфире радио было разме-
щено рекламы на сумму около 11 млрд. руб., в печатной прессе – на сумму около 
13 млрд. руб. Это позволяет предположить, что с учетом тенденции на спад поступле-
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ний в печатной прессе и рост, пусть незначительный, поступлений на радио в самом 
скором времени – вероятно, уже по итогам всего 2018 г. – объем средств от рекламы, 
размещаемой в эфире радио, превысит объем средств от рекламы в печатных СМИ.
Табл. 1. Объем рекламы в средствах ее распространения 
в январе-сентябре 2018 г.
Сегменты





в т.ч. Основные каналы 125.0-126.0 11
Нишевые каналы 5.0 44
Радио 11.5-11.7 1
Пресса 12.8-13.0 -10
в т.ч. Газеты 5.3-5.4 -12
Журналы 7.4-7.5 -8
Out of Home 31.0-31.2 0




Следует отметить, что негативный тренд в отношении рекламных поступле-
ний в бюджет печатных СМИ не является исключительно результатом их неравной 
конкуренции с Интернетом. В значительной степени этот тренд обусловлен целе-
направленной политикой государства, которая заключается, в частности, в уравни-
вании в правах и обязанностях дистрибьюторов печатных СМИ с продавцами куда 
более конкурентоспособной продукции – продуктов, алкоголя, табака, продажа ко-
торых в киосках и на прилавках, занятых реализацией печатной продукции, запре-
щена. Государство устанавливает одинаковые ставки аренды торговых площадей, 
компенсировать которые (не говоря уже об извлечении прибыли) дистрибьюторы 
печатных СМИ оказываются не в состоянии. В результате за последние десять лет 
(2008–2018 гг.) количество объектов, специализирующихся на продажах прессы в 
России, сократилось на 58 %. «Если местные власти выдвигают одинаковые усло-
вия по аренде для газетного киоска и киоска по продаже шаурмы, то, вне всякого 
сомнения, газетный киоск проиграет, – возмущается по этому поводу президент 
Союза предприятий печатной индустрии (ГИПП) Сергей Моисеев. – Ко всему про-
чему конкретный ассортимент сопутствующих товаров, которые можно продавать 
в газетно-журнальных киосках, утверждают сами субъекты. Поэтому из-за насиль-
ственного регулирующего вмешательства муниципальных и региональных органов 
власти киоски прессы исчезают с улиц» [4].
Еще один фактор, относящийся к мерам, предпринимаемым государством, 
который оказывает резко негативное влияние на положение печатной прессы в Рос-




убытков по доставке подписных изданий населению. В результате этой меры под-
писной тираж российских СМИ в абсолютном значении сократился с 1 млрд. экз. в 
2013 г. до 500 млн. экз. в 2017 г. и продолжает падать. Для сравнения: в большин-
стве промышленно развитых зарубежных стран государство, наоборот, субсидирует 
подписку на печатную прессу. Так, например, в государственном бюджете Франции 
с 1948 г. ежегодно закладываются расходы на субсидии Национальной компании 
французских железных дорог (SNCF), которые направляются на компенсацию по-
ниженных тарифов на доставку печатной прессы, установленных для ее дистри-
бьюторов. Кроме того, как отмечают эксперты-менеджеры российской Ассоциации 
распространителей печатной продукции Дмитрий Мартынов и Александр Оськин, 
во Франции государство «с 2009 года компенсирует издателям рост почтовых тари-
фов. Ежегодные расходы государства на распространение прессы через почту со-
ставляют в сумме около 200 млн. евро» [3].
К перечисленным проблемам прибавилось и повышение с 1 января 2019 г. 
ставки НДС с 18 до 20 %, в связи с чем исполнительный директор СППИ (ГИПП) 
Елена Шитикова в статье «Последняя капля», опубликованной в ежеквартальном 
профессиональном издании «Стратегия и практика издательского бизнеса. IF-
RA-ГИПП Magazine», вспоминает о том, как в столь же экономически непростых 
условиях в 90-е гг. ХХ в. государственная власть в России, наоборот, принимала 
меры для облегчения положения СМИ: в 1995 г., в частности, был принят закон «О 
государственной поддержке средств массовой информации и книгоиздания Россий-
ской Федерации». «Почему же сейчас прессе не хотят оказать поддержку? – возму-
щается Елена Шитикова. – Почему бумага должна продаваться с НДС? В конечном 
итоге страдает ведь читатель. Все риски перекладываются на него, на конечного 
потребителя… В печатной индустрии легкая паника: стакан наполнен до краев, и 
повышение НДС станет для него последней каплей» [5].
Ответ на вопросы Е. Шитиковой о разнице в трендах государственной под-
держки СМИ, на наш взгляд, находится в содержательной плоскости. Дело в том, 
что в середине 90-х гг. рамки свободы, прежде всего свободы выбора содержатель-
ного наполнения российских СМИ, были значительно шире, нежели те рамки и 
ограничения, в которых находятся российские медиа сегодня: громадное большин-
ство нынешних СМИ, в особенности телевизионные и радиоресурсы, находятся 
во владении органов государственной власти, которые и формируют их содержа-
тельное наполнение. Другие крупнейшие медиаресурсы, не находящиеся в прямом 
владении государства, принадлежат представителям крупного бизнеса, известным 
своей лояльностью действующей власти, которые так же, как в случае с государ-
ственными органами, определяют их содержательное наполнение. В качестве при-
меров можно привести издательский дом «Коммерсантъ», находящийся во владе-
нии структур российского бизнесмена Алишера Усманова, журнал Forbes Russia 
(во владении Александра Федотова) и др. И если в середине 90-х государственная 
власть, в особенности ее выборные институты на всех уровнях, находились в значи-
тельной зависимости от публикаций СМИ, то в сегодняшних реалиях, когда СМИ 
за редким, мало влияющим на общественное мнение исключением, фактически или 
опосредованно (через лояльный олигархат, согласно приведенным примерам) на-
ходятся в руках государства, власть не заинтересована в их поддержке так, как она 
была в этом заинтересована в середине 90-х гг.
Нельзя сказать, однако, что государство в России совсем не заинтересовано 
в поддержке печатных СМИ. Так, Федеральное агентство по печати и массовым 
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коммуникациям (Роспечать) направляет ежегодно более 300 млн. руб. из госбюдже-
та на поддержку более 500 газет в регионах России. Кроме того, в 2016 г. было при-
нято постановление правительства РФ № 291 «Об утверждении Правил установле-
ния субъектами Российской Федерации нормативов минимальной обеспеченности 
населения площадью торговых объектов и методики расчета минимальной обеспе-
ченности населения площадью торговых объектов», еще ранее, в 2013 г., – приказ 
Минкомсвязи РФ № 197 «Об утверждении рекомендаций по поддержке и развитию 
системы розничного распространения периодических печатных изданий и иной пе-
чатной продукции в субъектах Российской Федерации» и др. 
Однако, как это становится очевидным, в частности, из рассмотрения дан-
ных экспертизы АКАР, этих мер явно недостаточно для обеспечения беспрепят-
ственного производства и распространения печатных СМИ России, тем более что 
власти большинства российских регионов демонстрируют стремление лишь к очень 
частичному исполнению принятых в защиту печатных СМИ правоустанавливаю-
щих актов.
Главным приоритетом для издателей и редакций печатных СМИ России в 
создавшейся ситуации является развитие мультимедийности газет и журналов, соз-
дающей условия для прироста их аудитории – несмотря на то, что и очевидные ауди-
торные успехи (табл. 2) пока не всегда удается эффективно монетизировать (к при-
меру, у издательских домов «Комсомольская правда», «Коммерсант» и «Ведомости» 
показатели доходности от печатных копий составляют 85 %, по данным российской 
исследовательской компании Mediascope, тогда как деятельность в Интернете и сфере 
мобильных коммуникаций приносит им остальные 15 % финансовых поступлений).
Табл. 2 . Совокупная аудитория изданий и их сайтов
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